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Resum 

La mascota olímpica, entesa com una realitat socialment construida, pre- 
senta tres dimensions d'andlisi, perfectament interconnectades, que per a una 
major claredat expositiva es presenten per separat: la dimensió econdmica, la 
simbdlica i 1'est;tica. 

En aquesta aproximació socioldgica es volen posar de manifest, al mateix 
temps, una s2rie de trets de la mascota que són, també, característics de lapro- 
ducció cultural en les societats contem ordnies. En síntesi, aquests són: I )  La 
mascota és un bé intan ible, reprodui le thcnicament en tota mena de suports f g 
materials, formes i vo ums. 2) Es un producte polivalent tant des d'un punt 
de vista simbdlic com comercial. 3) 2s un objecte e@mer destinat, com la ma- 
joria de productes de la indústria cultural, a (passar de moda)). 4) 2s una cre- 
ació local, perd té una dz$sió i comercialització a nivell mundial. 5 )  Zs un0 
obra innovadora a la ual s'intenta legitimar pel cccarisma)) del seu creador. 9 6)  Com a símbol emb emdtic genera ccresist2nciess. 

La mascota, entendida como una realidad socialmente construida, pre- 
senta tres dimensiones de andlisis perfectamente interconectadus, que para una 
mayor claridad ex ositiva sepresentan deforma separada: la dimensión eco-. 
nómica, la simbó f ica y la estktica. 

En esta aproximación sociológica se pretende, al mismo tiempo, poner de 
relieve una serie de rasgos de la mascota que son, también, característicos de 
la producción cultural en las sociedades contemporaneas. En síntesis, estos sorn 
10s siguientes: I )  La mascota es un bien intangible, reproducible técnicamente 
en una am lia gama de soportes materiales, formas volúmenes. 2 )  Se trata K de un pro ucto polivalente tanto desde un punto de vista simbólico como co- 
mercial. 3) Es un objeto ejmera destinado, como la mayoría de productos de 
la industria cultural, a cpasar de moda)). 4) Es una creación local, pero que 
tiene una dzjüsión y comercialización a nivel mundial. 5 )  Es una obra in- 
novadora que sepretende legitimar por el cecarismas de su creador. 6) Como 
símbolo emblemdtico genera ccresistenciasn. 
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Abstract 

There are three analytical aspects discussed in this sociological research on 
the olympic mascot understood as a socially constructed reality. These three 
as ectspe@ctly interrelated are thefollowing The symbolic, the economic and 
t R e aesthetic. A t  the same time a series of aspects of the mascot that are 
characteristic of the culturalproduction of contemporany societies mwt  also be 
stressed. In synthesis these are: 1) Cobi is a type of intangible object, technically 
reproducible in all sorts of mediums (materials), firms and volumes. 2) It is a 
multipurpose product as muchfi.om the symbolic as the commercial viewpoint. 
3) It is an ephemeral object destined to pass out of fashion. 4) It is a local 
creation but with a dzfision and commercialization throu hout the world. 5) 
It is an innovative ~roduct leeitimised bv its creator? c f aracter. 6) As an 

O -I 

emblematic symbol it generates resistance. 

Fer un estudi sobre la mascota olímpica és una magnífica oportunitat per 
contixer -més enllh de la mateixa mascota- quins són, en la societat con- 
temporinia, els mecanismes, els condicionants i els processos de creació 
simbblica amb els quals es forma i configura un símbol cultural. Malgrat el 
seu carhcter d'esdeveniment excepcional: 

Els jocs olímpics constitueixen un cas paradigmhtic de la comple- 
xitat tecnolbgica, econbmica i comunicativa, que avui determina els 
fenbmens culturals (Moragas, 199 1 a). 

Des d'un punt de vista cultural i simbblic la mascota té un lloc rellevant 
i especialment emblemhtic del projecte olímpic de Barcelona '92. 

L'estudi, doncs, d'un tema aparentment senzill i intranscendent com el 
de la mascota, planteja una gran complexitat i significa considerar una plu- 
ralitat d'aspectes i dimensions, l'aniilisi dels quals servirh per aprofundir en 
el coneixement de la producció, la difusió i el consum cultural en les societats 
modernes. 

Aquest estudi sobre la mascota olímpica vol posar de manifest una strie 
de tendtncies que són característiques de la cultura contemporhnia: 1. El 
Cobi és un producte (en aquest cas un personatge de ficció) del qual se'n 
treu el maxim profit, tant des d'un punt de vista simbblic com comercial. 
2 .2s  una obra innovadora a la qual s'intenta legitimar pel cccarismaa del seu 
creador. 3. fis un objecte efímer destinat inexorablement, com la majoria de 
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productes de la industria cultural, a ((passar de moda)). 4. Malgrat ser un pro- 
ducte de creació local té una difusió i es planteja la seva comercialització a 
nivell mundial. 

Com afirma Miquel de Moragas, a una mascota moderna, se li demana 
moltes coses: 

Les mascotes i els símbols dels grans esdeveniments esportius de la 
nostra epoca han d'acomplir funcions diverses i complexes: la de re- 
presentar un projecte cultural i, al mateix temps, la &aconseguir la 
seva mixima rendibilitat comercial. (Moragas, 199 1 b). 

Simultaniament, la mascota olímpica permet alternar la seva funció em- 
blematica dels Jocs Olímpics de Barcelona '92 amb una strie de funcions 
representatives i publicitaries que li són concomitants. En les bases del con- 
curs de la mascota es feia ben explícita la necessitat d'aquesta polivalkncia. 
La mascota -segons les bases del concurs- s'adre~a a un públic comprador 
majoritariament infantil; s'ha de poder plasmar en una gamma d'alternatives 
que poden ser ccl'animalet convencional)), la joguina o el ccgag)); finalment, 
ha de poder ser animable per a espots publicitaris o telefims. 

Gracies a la seva plasticitat i versatilitat, el Cobi permet una gran diver- 
sitat d'usos alternatius i diverses aplicacions de tipus simbblic, publicitari o 
comercial. Per exemple, la figura del Cobi s'adapta, malgrat la seva forma 
poc esvelta, a la realització de tots els esports olímpics. Alhora s'intenta adap- 
tar la forma, el volum i I'actitud de la mascota (generalment sempre apareix 
amb disposició de fer coses) a les característiques dels diversos esports o ac- 
tivitats que realitza. Com afirma el mateix creador, Javier Mariscal: 

En todos 10s deportes 10 que hemos tratado es de adaptar a Cobi 
rnás al caballo, a la barca, a las pesas, o a todas las cosas que le tocan, 
que no al revés, para así darle un punto mis de realismo (Mariscal, 
1991). 

Aquesta pluralitat de funcions serveix per a una diversitat d'usos i apli- 
cacions de la mascota que, fins i tot, poden semblar contradictoris entre si 
i implica, necessariament, una certa polistmia o ambivaltncia de la mascota 
com a símbol. 

La diversitat d'usos, formes i aplicacions de la mascota es poden sinte- 
titzar de la manera següent: 
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1. Si deixem de banda els altres símbols oficials i permanents de l'olim- 
pisme (les anelles olímpiques, la torxa, I'himne, la bandera, etc.), la mascota 
permet, juntament amb el logotip, la representació emblematica dels Jocs 
Olímpics de Barcelona '92. La producció de la simbologia olímpica respon 
a las exigkncies i a les condicions de la comunicació visual en la societat mo- 
derna, que han obligat a les institucions, empreses o -en aquest cas- els 
grans esdeveniments esportius, a produir (dissenyar) la seva prbpia simbo- 
logia (mascota i logotip) d'identificació. 

La difertncia entre mascota i logotip esdevé, finalment, un recurs estratt- 
gic de comunicació que s'estableix per tal de poder multiplicar l'especialit- 
zació del ínissatge entre públics diversos i fer possible aplicacions múltiples 
(Moragas, 1991.b). 

2. El valor emblemitic de la mascota ha permts que, paradoxalment, 
fins i tot, grups crítics o contraris als Jocs Olimpics utilitzessin, en la seva 
propaganda grafica, la imatge de la mascota (l'anti-Cobi) com a emblema, 
o utilitzessin una plantilla de Cobi com a refertncia crítica a la realizació 
dels Jocs. 

Aquestes imatges d'un Cobi ((distorsionat)) s'han utilitzat en la realització 
d'enganxines, pintades-murals, grafitis, en dibuixos de cbmic Underground, 
contraries als Jocs. Aquesta utilització underground i crítica de la mascota 
expressa, encara que sigui paradoxalment, un cert reconeixement i assimi- 
laci6 de la mascota. 

3. La producció de globus inflables, generalment de grans dimensions, 
amb la forma del Cobi. Aquesta aplicació del Cobi esta reservada per a grans 
espais públics (places o grans avingudes) o com a protagonista en cerimbnies 
de caracter ritual. Una de les virtualitats &aquests Cobis gegants, no corner- 
cialitzables, és que han protagonitzat (abans &iniciar-se la comercialització 
i l'ús publicitari dels símbols de Barcelona '92) cerimbnies i festivitats rituais 
de caire públic i massiu. 

Aquests tipus de globus són els que, probablement, faran acta de preskn- 
cia en la cerimbnia inaugural i, particularment, en la cerimbnia de clausura, 
on es presentara oficialment la mascota dels Jocs d'Atlanta '96 que rellevara 
el Cobi, la mascota de Barcelona '92 (no coneixem el guió de les cerimbnies 
oficials perqut és secret). 

També s'ha utilitzat un altre model del Cobi fet de roba i buit de dintre. 
Aquests models són dirigits i animats per una persona que resideix en el seu 
interior. El Cobi apareix amb aquesta forma principalment quan fa les fun- 
cions ((d'ambaixador)) fora de Barcelona o quan rep alguna personalitat a la 
mateixa Ciutat Comtal. 
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4. L'emissió de segells i medalles amb l'efígie del Cobi commemoratives 
dels Jocs Olimpics de Barcelona '92. Una medalla d'or pot arribar a costar 
més de 70.000 pessetes. 

5. Les següents aplicacions del Cobi depenen de la concessió, per part del 
COOB, de llickncies a una strie de marques que produeixen i ditribueixen, 
en exclusiva, les diverses aplicacions. Es té prevista la cessió de més de 600 
llictncies per comercialitzar aquesta hmplia gamma de productes. 

5.1. La producció o reproducció directa del Cobi en volum fent diferents 
aplicacions sobre una gran diversitat de materials. Seguidament farem una llista 
de les diverses figures volumktriques de carhcter massís, realitzada amb l'apli- 
caci6 de múltiples materials (plbtics, metalls, robes, resines, paper maché)': 
mascotes de paper maché (Appaloosa); mascotes de peluix2 (Peluches VIR); 
mascotes de roba (Comercial de formes textils); mascotes de plhtic PVE (Co- 
mansi); mascotes de resina (Pilma); mascotes de metalls no preciosos (Pilma); 
insígnies, clauers i joies de metalls nobles i pedres precioses (Joieria Oriol). 

5.2. La producció o reproducció directa del Cobi i la seva aplicació sobre 
superfícies planes, de carhcter neutre (per exemple: adhesius (Plhstic Screen 
Espafiola); lamines autoadhesives (Aiscondel); postals (Fotos Julian); pósters 
llisos i en relleu (Nenúfar); targetes i nadales (Mundi Paper); banderins 
(Red-Label)). 

5.3. Aplicació de la imatge de la mascota (sovint juntament amb el lo- 
gotip de Barcelona '92) sobre una Amplia gamma d'objetes fungibles i co- 
mercials. La col~lecció de productes comercials (objectes d'ús quotidih i de 
regal) amb la simbologia olimpica constitueix un univers que Carles Cap- 
devila ha definit com el món de la cccobimania)) (Capdevila, 6-1-1391). 

La sortida al mercat d'aquests productes fou al nada1 de 1990. L'explo- 
tació comercial de la majoria d'aquests productes s'ha iniciat, en l'hmbit de 
1'Estat Espanyol, un any i mig abans de la celebració dels jocs (la venda als 
pa'isos estrangers s'inicia a partir del gener de 1992). Aquest és considerat 
el termini de temps raonable per anunciar i personalitzar els jocs, sense que 
disminueixi l'interts ni s'atenu'in els efectes econbmics esperats. 

1. Entre parkntisis posem el nom de l'empresa que t t  en exclusiva la llictncia per produir 
i comercialitzar la corresponent aplicaci6. 

2. Aquesta aplicaci6 t t  una particular importincia perqut ts la que sol utilitzar el COOB, 
en els esposts de publicitat oficial dels Jocs Olímpics de Barcelona '92. No cal dir que amb 
aquesta a licaci6 el COOB vol subratllar que la mascota, que te un carhcter lúdic, es dirigeix 
a un púbfL eminentment infantil. 
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5.3.1. Univers d'objectes que satisfan ((la cobimania)) (Moragas, 199 1 .b). 

1. Objectes múltiples (pintes, cintes pel cabell, petjapapers, espases, ence- 
nedors, cendrers, clauers). 

2. Alimentació (caramels, bombons, gelats, etc.). 
3. Edicions (guies, pldnols, cursos d'idiomes, etc.). 
4. Joguines i objectes infantils (ninots, carteres, etc.). 
5. Papereria (paper d'embalar, bosses, llibretes, plumiers). 
6. Productes de disseny (figures metil.liques de Cobi, arracades). 
7. Diversos records (postals, protectors de sol). 
8. Objectes per a la llar (tasses de cafi, gerres, estovalles, jocs de nit i copes 

de cava). 
9. Peces de roba i de vestir (samarretes, xandalls, mitges, mitjons, calsat es- 

portiu tipus ((bambes)), tovalloles, barnussos, motxilles). 
10.Cobi protagonitza una strie de jocs de taula (Cobiparxís, Cobidbmino, 

Cobicicleta i Cobi bisquet). 

6. La creació de productes ((derivats)) o elaborats, com són, per exemple, 
la producció d'una strie de dibuixos animats, la realització d'una histbria de 
cbmic (amb el mateix guió) o I'edició de llibres que tenen el personatge del 
Cobi com a principal protagonista. Gs la segona vegada (després de la mas- 
cota dels Jocs Olímpics de Moscou: 1'6s Misha) que es realitza l'animació 
d'una mascota oficial dels Jocs Olímpics. 

Amb el pas'del temps, el Cobi és dotat de moviment i vida, i esdevé un 
personatge ((típic)) de dibuixos animats. Curiosament, en el cas 'del Cobi (a 
diferencia de 1'Snoopy o les tortugues Ninja) es crea el personatge i després 
se n'inventa la histbria. 

La strie de dibuixos animats, amb personatges que són creacions de 
Mariscal, titulada ((La troupe de Cobi)) constar& de 26 capítols de 30 mi- 
nuts cadascun. SerA produi'da per BRB (productora de dibuixos animats 
dirigida per Claudio Biern Boyd), amb un guió d'El tricicle. Es tracta 
d'una producció local amb un pressupost que oscil.la entre 400 i 700 mi- 
lions de pessetes3. 

7. La prestncia del Cobi en la publicitat d'un nombre restringit de mar- 
ques comercials que han participat com a sponsors o han col.laborat en di- 
versos Ambits de l'organització dels Jocs Olímpics i han adquirit els drets 
d'imatge dels símbols olímpics. Aquesta aplicació del Cobi permet la seva 

3. Mariscal ha invertit diners perqut aquesta producci6 es pogués realitzar a Barcelona 
mateix. 
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prestncia en espots televisius i en una Amplia gamma de suports publicitaris 
com són: anuncis a la premsa, tanques publicitAries, etc. Els patrocinadors 
olímpics tenen, entre d'altres, el dret a usar els símbols olimpics si han apor- 
tat un mínim de 600 milions de pessetes4. Per primera vegada en la histbria 
des Jocs cada patrocinador tindri la seva mascota particular: hi ha el Cobi 
Coca-Cola, el Cobi Rank Xerox, el Cobi IBM, el Cobi Danone, el Cobi 
Cola-Cao, el Cobi Flex, el Cobi Panasonic, el Cobi Damm. Al mateix temps 
el COOB ha cedit un Cobi a diverses institucions: per exemple, el Cobi-met- 
ge al Colalegi Oficial de Metges i el Cobi-acadtmic al Centre d'Estudis 
01ímpics4. 

3. &BITS D 'ESTUDI 

En aquesta aproximació sociolbgica a l'estudi de la mascota olímpica, ja 
s'apunten la pluralitat d'aspectes i dimensions que implica la seva compren- 
sió i la seva anilisi. Entesa com una realitat socialment construi'da (tant des 
d'un punt de vista simbblic com objectual), la mascota presenta tres dimen- 
sions d'andisi, perfectament interconnectades, que, a efectes analítics, i per 
a una més gran caredat expositiva tractem per separat: la dimensió econb- 
mica, la simbblica i l'estttica. La mascota és, alhora, un símbol emblemitic, 
una mercaderia (objecte susceptible d'intercanvi comercial) i un objecte est& 
tic (susceptible de ser valorat esttticament). És en virtut del seu carActer in- 
novador que la mascota va suscitar, sobretot al principi, que els aspectes estt- 
tics del disseny passessin a un primer pla. La mascota va generar una forta 
controvtrsia i una enorme expectativa social que varen condicionar i con- 
dicionen, lbgicament, la seva acceptació com a símbol. Tanmateix, malgrat 
les resisttncies inicials, jo crec que la dimensió simbblica s'imposa i la di-, 
mensió estttica esdevé, progressivament, un aspecte marginal. 

Cal assenyalar, en primer lloc, especialment en les societats de ((capita-, 
lisme avanGatn, la importincia crucial que representen els factors de tipus 
econbmic i que condicionen la forma i la funció simbblica dels productes 

4. Al mateix temps el patrocini Cs un mecanisme de promoció i distinció d'aquestes mar- 
ques comercials fora dels canals convencionals de publicitat. La seva imatge de marca es vin- 
cula amb certs esdeveniments d'interks i ressb general. 

El cas dels Jocs Olímpics constitueixen una oportunitat excepcional pel gran ressb mun- 
dial i el prestigi que te l'esdeveniment olímpic. 

Segons un estudi fet per ISL, agafant una mostra poblacional d'al uns paysos (USA, RFA, K Singapur i Portugal), un 80% de la població ,global pot reconkixer e s símbols olímpics i els 
pot identificar amb valors de caire positiu. Segons uns altres estudis realitzats en ocasió d'altres 
esdeveniments olímpics, associar una marca comercial amb les anelles pot representar, apro- 
ximadament, un 30% en I'increment de vendes d'un producte. 
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culturals. La dimensió econbmica és crucial i condiciona extraordinariament 
els usos alternatius que presenta la mascota. No obstant aixb, quan s'hagi 
acabat el negoci esperat, el Cobi perdurara com a símbol i com a ((personat- 
ge)) emblemitic dels Jocs. 

La mascota olímpica és concebuda com un producte versatil que s'adapta 
a la satisfacció de múltiples necessitats tant de tipus econbmic com de tipus 
simbblic. Com s'ha fet ben palts, la dimensió econbmica (que no es pot se- 
parar de les altres) és molt important. En aquest apartat ens limitarem a 
subratllar la importancia que representa l'explotació dels simbols olímpics 
en els Jocs Olimpics de Barcelona '92 i en relació a la histbria de l'olimpisme. 

Simbologia i spon>oritzdció 

El naixement dels primers simbols de la seu olímpica (el logotip i la mas- 
cota) van lligats, en el temps, amb la introducció de l'sponsorització i, no 
cal dir-ho, a la importancia creixent que adquireix la televisió com a sistema 
de comunicació a escala mundial. 

Els primers sponsors foren als Jocs de Roma l'any 1960, perb fins a Los 
Angeles '84 (amb la creació d'sponsorització exclusiva) no va assolir la im- 
portancia que té en l'actualitat. Als Jocs Olimpics de Tokio de l'any 1964 
es va proposar el primer logotip (i els primers pictogrames). La primera mas- 
cota en uns Jocs Olimpics d'estiu tingué lloc als Jocs de Munic '72. D'enqa 
de Munic les mascotes han anat evolucionant per facilitar (juntament amb 
la seva funció emblematica) una millor rendibilitat comercial. 

TAULA 1. Distribució dels ingressos obtinguts pels Comiths Organitzadors en 
la histbria recent dels Jocs Olimpics. (Elaboració prbpia. Font: Moragas, 1992) 

Segelh 
Venda de Drets TV Sponsors Loteries 
tickets B d i o  i llickncies Medaller Altres 

Mont-real '76 6,5% 7,796 2,1% 54% 30,0% 
Los Angeles '84 20,0% 44,3% 18,0% - 17,7% 
Seu1 '88 3,0% 24,6% 10,6% 28,2% 355% 
Barcelona '92 8,0% 335% 20,1% 21,6% 16,9% 
Atlanta '96 12,1% 38,8% 22,9% 3,5% 14,5% 
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En I'actualitat la importancia financera de la televisió i de la sponsorit- 
zació són tan gran que han redui't a la mínima expressió la proporció d'in- 
gressos per taquilla (que a Barcelona representa solament el 8% dels ingressos 
del COOB). Cal subratllar (vegeu la taula 1) l'increment d'ingressos obtin- 
guts per la cessió dels drets de televisió (aquest fet es relaciona amb l'enorme 
transcendtncia cultural i comunicativa de la televisió), i, en segon lloc, (as- 
pecte que a nosaltres ens interessa) el fort increment d'ingressos per spon- 
sorització i per concessió de llictncies que s'ha experimentat a partir de Los 
Angeles'84. Tots dos conceptes sumats signifiquen un 53 % dels ingressos 
previstos a Barcelona '92 i un 50 % dels obtinguts als Jocs Olímpics de Los 
Angeles, considerats els jocs comercials per excel.ltncia. 

El valor econbmic i comercial de h mascota 

El Cobi és, des d'una perspectiva econbmica, un símbol-mercaderia que 
porta inscrit el segell o la marca de Javier Mariscal i esta destinat a ser venut 
i distribui't, durant els jocs olimpics i el seu període preparatori, en diversos 
suports i per múltiples formes de comunicació i de consum. 

Mariscal va cobrar tres milions pel premi en el concurs de mascotes, perb 
va cedir tots els drets sobre el Cobi al COE. Com és pertinent, el COE (Co- 
mité Olímpico Espafiol) va cedir (per quatre anys) la patent al COOB per 
un valor de 2.000 milions de pessetes. 

El COOB~ té prevista una despesa de 1.389 milions en concepte d'imat- 
ge (identitat i disseny). Aquesta xifra representa un 0,8 17% del pressupost 
global de despeses del COOB. 

En l'apartat d'ingressos, el COOB5 té previst obtenir 4.908 milions de 
pessetes per la cessió de llictncies per a la reproducció i explotació comercial 
de la imatge del Cobi. Aquesta xifra representa el 3,5 % dels ingressos es- 
perats. 

La cessió de llictncies presenta, malgrat el rigorós control del COOB, el 
perill de la reproducció il-legal dels emblemes olimpics por una strie d'em-. 
preses que ((pirategin)) la mascota. La majoria d'aquestes empreses provenen 
de l'economia submergida (DD.AA, Interviu, 2019190). 

El volum de negoci vinculat indirectament a la utilització del Cobi i els 
símbols olímpics per a la publicitat comercial i la sponsorització representa 
un 16,6%. En termes aboluts, els ingressos previstos per la sponsorització 
han de representar, per al COOB, 29.193,4 milions de pessetes. En total, 
les llicencies (3,5 %) i la sponsorització (16'1 %) signifiquen un 20% apro- 
ximat dels ingressos previstos pel COOB. 

5. Font: COOB, Barcelona '92, Guia, 199 1. 
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1. La polkmica sobre h mascota 

La presentació pública del dibuix del Cobi va suscitar, en virtut del seu 
caire innovador, una profunda divisió d'opinions entre els partidaris i els crí- 
tics del disseny. D'aquesta controversia irreconciliable entre ccclAssics)) i ccmo- 
dernsn se'n van fer ressb, amb particular insistkncia, la premsa escrita i els 
mitjans de comunicació social. Tanmateix, aquesta discussió ja s'havia pro- 
dui't en el si del jurat responsable de I'elecció de la mascota que -a diferencia 
del concurs pel logotip- va decidir, davant I'impacte i la sorpresa general, 
obrir una segona convocatbria alelegant que els projectes presentats eren 
c(d'escassa qualitat)). Val a dir que en el concurs de la mascota van participar- 
hi dissenyadors de gran anomenada, com ara: Fernando Amat, AngeI Beau- 
mont, Francesc Capdevila, Xavier Mariscal, Pere Torrent (Peret) i Francesc 
Petit. 

La discussió sobre la mascota de Mariscal no es va produir solament per 
motius estetics. Anteriorment a la presentació oficial de la mascota, unes ino- 
portunes afirmacions de Mariscal sobre Catalunya i el president de la Ge- 
neralitat, Jordi Pujol, publicades en el diari valencih Las Provincias i repro- 
dui'des, posteriorment, a Catalunya per TV3, varen contribuir a enrarir 
I'ambient. En aquelles circumsthncies tan particulars del mars de 1988 (era 
període pre-electoral), totes les expectatives i susceptibilitats generades a Ca- 
talunya, entorn de la realització dels jocs olímpics, es van centrar, curiosa- 
ment, en el debat sobre el dibuix de Mariscal. Entre altres coses -s'argu- 
mentava- ens hi jughvem la imatge que donaria la ciutat de Barcelona, i 
amb ella Catalunya, davant la resta del món. La famosa pol&mica es va re- 
soldre amb la disculpa i el penediment públic de Mariscal i el gest concilia- 
tori de Jordi Pujol, que va donar per tancada la discussió. En definitiva, perb, 
les famoses declaracions de Mariscal van contribuir a crear més expectació 
sobre la mascota olímpica perque, com deia irbnicament lYOscar Wilde: aés 
millor que parlin de tu, encara que sigui per bé)). 

El món de la producció estetica i cultural defineix un 'ambit d'interks re- 
lativament restringit, al qual, en condicions normals, solament tenen accés 
els (centesos)), i passen generalment desapercebuts pel ccgran públic)). Tanma- 
teix, en determinades ocasions, hi ha temes del món cultural -com és el 
cas del dibuix de la mascota- que depassen el cercle restringit dels entesos 
i passen a ser un tema objecte d'atenció general. Aquesta és, a la meva manera 
de veure, una de les grans virtualitats que presenta la mascota com a objecte 
d'estudi. 

Les característiques ccrupturistes)) de la mascota i la controversia desfer- 
mada va condicionar, sobretot inicialment, I'acceptació de la mascota com 
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a emblema distintiu dels Jocs Olímpics de Barcelona '92. Tradicionalment, 
les imatges i icones religioses (que es poden considerar com el nostre ante- 
cedent cultural, més o menys remot, a les mascotes olímpiques) actuaven 
com a símbol i emblema de la identitat col-lectiva d'un poble i reclamaven 
una adhesió i identificació quasi (cespontania)) de tots els seus membres. En 
canvi, una mascota modernaG, produi'da a l'imbit d'una gran diversitat i ba- 
rreja cultural, pot despertar, sobretot en virtut del seu caracter innovador, 
una resposta controvertida sense perdre, necessariament, la seva f o r ~ a  em- 
blematica. En un principi el dibuix del Cobi va generar -com ja va succeir 
amb el cas del Naranjito (encara que per altres motius)- fortes discussions. 

El que aquí interessa és posar de manifest que en aquesta discussió van 
tenir una especial significació criteris de caire estetic, i criteris que sovint es 
confonen amb elements de caracter polític. En aquest sentit, i més enlla del 
seu caire anecdbtic, creiem que són altament significatives les declaracions 
d'Ange1 Lacalle, regidor de l'oposició a ]'Ajuntament de Barcelona, que va 
afirmar textualment que: la mascota era horrorosa7. 

2. Reflexions entorn de la proposta de Mariscal 

Disseny o anti-disseny? 
En aquest estudi es considera el disseny no pas com (un objecte) un pro-- 

ducte acabat, sinó com un procés de concepció i elaboració de productes, 
missatges o imatges, d'acord amb una concepció global del procés Comuni- 
catiu. Aquest producte acabat és l'expressió visual d'un procés comunicatiu 
racionalitzat que s'estableix entre un emissor i una colla de receptors. El pri- 
mer dibuix que Mariscal va presentar del Cobi no assoleix els requisits bbics 
del disseny grafic o industrial. El disseny no és un mer procés grafic, és un 
procés molt més ampli que implica tres aspectes i moments importants que 
són: la creativitat, la racionalitat i el control sobre el procés creatiu. En el 
cas de l'obra de Mariscal, el caracter carismatic de I'autor fa que predomini 
I'aspecte creatiu per damunt dels altres. Tant és així que altres ccprofessionals.- 
dissenyadors)) han hagut d'estudiar les possibles aplicacions, els suports i els 
materials més adients per fer realitat les ((genialitats)) de Mariscal. 

En l'elaboració del disseny definitiu de Cobi ha intervingut l'equip de 

6. Per exemple,, la  mascota de Moscou '80 (1'6s Misha) fou elegida per sufragi directe en 
un programa te evlslu en el qual van participar més de 40.000 persones. 

7. Aquesta actitud contrasta amb I'actitud posterior de Jorge Fernández Díaz que com 
a president d'Alianqa Popular a Catalunya corre eix les anteriors afirmacions i parla del ccdi- 
seho de Mariscal como un perro de todosu. f s %en clar que hi ha polítics que s'han hagut 
d'em asar molts gripaus i potser tambt molts Cobis. (Article d'aquest autor al Peribdico de 
Catat)uiin, 6/4/1988). 
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Josep Maria Trias (autor del logotip) i el responsable del volumttric del 
Cobi, el dissenyador Esteve Agulló. La intervenció d'aquests professionals 
(que han col.laborat amb Mariscal) n'ha fet possible les diverses aplicacions 
i una millora substancial del seu aspecte. El Cobi bo i despullat presentava 
certs problemes, perb progressivament s'ha anat vestint i ha anat assolint més 
consistkncia. 

Una proposta ((rupturistaw 
Curiosament, la tria del disseny de Mariscal i del conjunt de símbols de 

Barcelona '92 no sembla que respongui a un pla massa deliberat. Entre altres 
coses és obvi que la mascota (obra de Mariscal) i el logotip (obra de Josep 
Maria Trias) responen a diverses concepcions de disseny. Hi  ha una di- 
vergtncia clara entre el logotip i la mascota, tanmateix aixb no representa 
cap problema perqut cadascuna té la seva funció assignada. 

Se'ns ha presentat el disseny de Mariscal com un signe inequívoc de mo- 
dernitat i avantguardisme de la Barcelona del 1992. Els responsables del 
COOB van apostar per un disseny &avantguarda. S'ha triat un grafista molt 
ben connectat a l'elit del disseny internacional i que aporta uns valors afegits 
impensables a la seva creació. El personatge de Cobi s'encomana, en certa 
manera, del cardcter carismhtic del seu creador. 

El dibuix és fet -segons van argumentar alguns membres del jurat res- 
ponsable de l'elecció de la mascota- en una clara línia avantguardista i de 
ruptura. Es tractava de trencar amb la tradició dels ((ninots tous)) que duien 
l'empremta Walt Disney. En aquest sentit, la proposta de Mariscal és cla- 
rament rupturista. Tanmateix, el dibuix del Cobi, més que respondre a l'es- 
perit avantguardista, té origen en els dibuixos o personatges de ficció creats 
dins la tradició cccontracultural)) i anticlassicista del cbmic underground. l?s 
en aquest sentit que ens sembla poc exacte i enganyós relacionar el Cobi amb 
els dibuixos nayf de Picasso, malgrat que poden tenir una gran afinitat 
formal8. 

De fet, el dibuix del Cobi de Mariscal s'inspira directament en els ccGa- 
rriris*, i més concretament en el ccperro Juliánn; personatges que Mariscal va 
crear durant la seva etapa de col~laboració a la revista de cbmic El Víbora. 
Com veurem més endavant, la mascota de Mariscal també s'inspira (encara 
que molt remotament) en el agos d'aturan, rasa típica del Pirineu Catal&. No 
obhkant aixb, com diu el propi Mariscal, Cobi no és com el ccperro Juliáns 
(un perro-perro), al Cobi li ha caigut el pel, ha perdut la cua, i camina amb 

8. La relaci6 de I'obra de Mariscal amb les avantguardes de principis de segle és més aviat 
atzarosa i demanaria un tipus d'anhlisi molt més profunda. Tanmateix, coneixer la relaci6 
de Mariscal amb els creadors del cbmic Underground tambk exigeix un estudi mes aprofundit. 
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dues potes, tot adoptant una forma antropofombrfica. Metaforicament, po- 
dem dir que Cobi es troba en una fase molt avanqada dins del procts d'evo- 
lució i de personificació, i aixb el converteix en un gos que parla (proper a 
1'Snoopy i als personatges canins -quasi humans- molt freqüents en les 
stries de dibuixos animats). 

3. Mariscal ((superestar,, 

Un altre aspecte significatiu és el tracte que la figura de Mariscal ha re- 
but, especialment a través dels mitjans de comunicació social. Mariscal, 
fidel al seu origen de creador underground, és un autor polifacttic que con- 
cep la creació artística en un sentit lúdic i intranscendent, i que reflecteix, 
mitjanqant la seva obra, un món urbs en plena efervesctncia i constant mo- 
viment. Segons les paraules d'Antoni Mari, escrites llany 1986 en un nú- 
mero monografic de la Revista De Disen'o dedicat a Javier Mariscal, es fa 
(dos anys abans de l'elecció de la mascota de Mariscal) un elogi de Javier 
Mariscal: 

La gracia de Mariscal, su arte, su fuerza, su inteligencia es el haber 
sabido crear un mundo que registra la forma, el color, el movimiento, 
el azar y la memoria de una sociedad urbana y contemporánea como 
la nuestra. (Mari A., 1986) 

Una de les obsessions i constants de Mariscal és la voluntat de dotar de 
vida els objectes. No és casual que Mariscal s'hagi donat a contixer princi- 
palment mitjansant la creació de personatges (primer els ((Garriris)) i el ((perro 
Juliánn i després el Cobi) que adquireixen vida prbpia i transcendeixen la 
voluntat del seu creador. Aquesta voluntat de donar vida als objectes ha in- 
citat Mariscal a trencar les fronteres que, convencionalment, separen els di- 
versos mitjans creatius i a prodigar les seves col~laboracions en el món del 
cbmic, de la il.lustraci6, del disseny, del dibuix i la pintura. 

El creador del Cobi, home públic, alhora ingenu i ccenfant terrible)), és 
dels pocs autors que s'ha permts, en gran mesura, el luxe de ((dir)) i de ((fer)) 
allb que pensava. 

Fa la impressió que Mariscal ha sabut vendre i conciliar dos pols aparent- 
ment contradictoris de la seva personalitat artística i professional: &una ban- 
da, el creador genial, crític i innovador; d'altra banda, el dissenyador obe- 
dient i servil a la indústria cultural. No només Mariscal ha sabut jugar el seu 
rol, sinó que la premsa ens ha presentat i ha accentuat un perfil que conserva, 
amb tota nitidesa, aquesta ambivaltncia constant entre la genialitat i la co- 
mercialitat. El mateix Mariscal ho diu sense embuts: 
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Hago cosas que se venden como arte cuando en realidad son pro- 
ductos comerciales y otras que se venden como productos comerciales 
cuando en realidad son arte. (Mariscal, 1991) 

Pot resultar suggerent analitzar el Cobi, especialment en un primer mo- 
ment, quan aquest apareix com un producte ccgenialn de la marca Mariscal. 
La premsa ha volgut refor~ar el valor carismitic de la figura de Mariscal. 
El tractament que n'ha fet no ha estat sinó reforsar aquest prestigi que ja 
tenia en els imbits més propers al món del disseny, i l'ha fet extensiu al 
((gran públic)). En aquest sentit creiem que pot resultar molt interessant es- 
tudiar -per exemple- I'exposició que es va fer a Valtncia i a Barcelona, 
Cien años de Mariscal. Nosaltres veiem aquesta exposició com un intent 
de prestigiar o sacralitzar -malgrat el to irbnic de la convocatbria- tota 
I'obra de Mariscal. 

Per una major claredat expositiva i per posar en relleu els aspectes cul- 
turalment més innovadors de la mascota, es fari, al llarg d'aquest apartat, 
una comparació sistemitica de la mascota amb altres símbols de caire tra- 
dicional (com poden ser imatges o icones religioses tradicionals, les estitues 
de Lenin, etc.). Com a mttode comparatiu fem servir la metodologia dels 
tipus ideals que, en aquest cas, tenen per objecte destacar els aspectes més 
característics i rellevants de la producció simbblica i cultural en la societat 
contemporinia. 

1. La mascota com a símbol i emblema de Barcelona 92 

No podem dubtar de la importincia i significació cultural i política que 
tenen els jocs olímpics a escala mundial. La mascota té, al costat del logotip 
de Barcelona '92, un valor emblemitic dels jocs de Barcelona i, particular- 
ment, de la ciutat de Barcelona. 

Aquesta funci6 emblemitica i representativa del Cobi I'assoleix, amb 
particular intensitat, en la fase preparatbria dels jocs de Barcelona '92, 
quan sovint és com una mena de símbol emblemitic i ((d'ambaixador)) de 
la ciutat. 

2. El Cobi: un producte de la industria cultural 

Quan es d6na per acabat el disseny de la mascota, aquesta és produi'da 
i reprodui'da industrialment per múltiples formes de comunicació i de con- 
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sum. Aquesta reproducció massiva permet col.locar la mascota com a signe 
i com a objecte a tots els ambits, tant de l'esfera pública com de la vida quo- 
tidiana. 

La mascota és una mena de bé intangible, susceptible de ser reprodui't 
mitjansant diversos processos de reproducció ttcnica a escala industrial. Si 
comparem la mascota amb una talla religiosa tradicional observem una gran 
difertncia. Una talla religiosa és una pesa única, produi'da artesanalment, que 
malgrat ser reprodui'ble sempre se'n coneix l'original. En el cas de la mascota, 
en canvi, no se sap quin és l'original. 

Mentre les talles religioses són, generalment, creacions artístico-artesanals 
d'autoria anbnima, la mascota (que és un producte resprodui'ble massiva- 
ment i a escala industrial) és, paradoxalment, obra d'un ((creador genials. 
Una talla religiosa esta creada sobre la base d'un material noble i la pesa ori- 
ginal té una forma única. Les mascotes són reprodui'bles en multitud de su- 
ports materials i, en virtut de la seva gran versatilitat o plasticitat, poden ad- 
quirir diverses formes i una gran diversitat de volums. 

Mentre les icones religioses tenen una ubicació rígida en l'espai, i man- 
tenen una prestncia estatica i posat hieratic o inexpressiu, la mascota es pot 
trobar en qualsevol lloc i sempre es troba en constant disposició de movi- 
ment: el Cobi sempre apareix fent alguna cosa (amb els brasos oberts, som- 
rient, etc.). 

La mascota té el do de la ubiqüitat. Podem trobar la mascota com a imat- 
ge i com a objecte a qualsevol lloc o qualsevol imbit (en imatges televisives, 
en tanques publicitaries, en l'ambit dels rituals com les cerembnies olímpi- 
ques, etc.). Com afirma Walter Benjarnin la reproductibilitat ttcnica permet, 
gracies a la cbpia, posar en el lloc d'un esdeveniment únic, situat singular- 
ment en I'espai i el temps, una strie quantitativa d'esdeveniments. Al mateix 
temps, permet que l'obra d'art vagi a I'encontre del receptor alla on aquest 
es trobi: 

Portar la reproducció de I'original a situacions que no són a l'abast 
del propi original. Concretament, li dóna la possibilitat d'anar a Ven- 
contre del receptor, ja sia en forma de fotografia o be de disc (...). La 
peGa coral que'ha estat interpretada en unauditori a I'aire lliure pot 
ser escoltada en una habitació (Benjamin, 1983, p.36). 

3. El Cobi. un simbol ejmer en el temps 

En relació amb les imatges o icones religioses i els símbols tradicionals, 
que tenen sovint un origen incert o misteriós i una gran permantncia al llarg 
del temps, el Cobi -com totes les mascotes olímpiques- és un símbol re- 
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lativament efímer. És un símbol produi't per encarrec i amb una vigtncia li- 
mitada al període anterior i contemporani dels jocs. La prestncia del Cobi 
fora de Catalunya i Espanya encara sera més efímera. 

En altres cerimbnies de caire ritual es produeix una certa permantncia i 
una certa repetició. Per exemple, -dins el mateix ritual olímpic- la torxa 
olimpica pot canviar la forma o el disseny; no obstant aixb, reprodueix sem- 
pre la mateixa forma bbica i la flama dels jocs es renova cada quatre anys 
repetint un ritus milalenari. Les anelles olímpiques, el símbol olímpic per ex- 
cel.ltncia, tenen la mateixa forma basica. 

Aquest no és el cas de la Mascota. La recent introducció de les mascotes 
en els jocs olímpics respon a l'exigtncia d'un canvi constant i permanent, 
com si es tractés de la creació d'un producte sotmb als imperatius de la moda 
(Konig, 1972). El concepte de moda dóna per descomptada la possibilitat 
que hi ha, amb el temps, de substituir un objecte per un altre (en el món 
de l'olimpisme el relleu de les mascotes es produeix de forma inexorable). 
Amb I'elecció, cada quatre anys, d'una nova ciutat com a seu dels Jocs Olím- 
pics es renoven tant el logotip com la mascota. Així, totes les mascotes adop- 
ten uns trets de personalitat particulars i un caire singular vinculat al caracter 
únic de la ciutat seu olímpica. 

Malgrat el seu cardcter efímer, la mascota té una vigtncia que es pro- 
longa per espai de més de quatre anys. La mascota esta creada amb la idea 
que pugui resistir durant aquest període sense perdre actualitat. No és 
agosarat pensar, tanmateix, que després dels jocs la mascota passarh. a ser 
considerada un símbol d'un esdeveniment passat, una relíquia o un ob- 
jecte arqueolbgic. La vigtncia del Cobi finirh. amb la realització dels jocs 
olimpics. 

L 'acceptacib delpúblic 

En el cas de les imatges religioses, que són el resultat d'una tradició, 
poden ser acceptades (cespontaniament)) dins de les practiques rituals 
d'una comunitat de creients. La mascota, en canvi, és un producte cul- 
tural innovador, ccuna cosa rara)), sense massa referents ni en la histbria 
de les mascotes esportives, dels ((ninos)), ni en la histbria dels dibuixos ani- 
mats o del cbmic. Aixb explica que raons de tipus formal i estttic puguin 
passar a un primer pla i crei'n ccresisttnciesn. L'aposta del Cobi és (a di- 
ferencia de les altres mascotes) una aposta compromesa perqut es fa sense 
recolzar-se en la tradici6 de les mascotes, ni tampoc en els dibuixos i ni- 
nots de Walt Disney. 

La forqa del costum i el procés d'habituació fan que ens haguem acos- 
tumat a l'omniprestncia del Cobi i que, fins i tot, la gent que inicialment 
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n'era refractaria s'hagi oblidat de la ((primera impressió)) d'una mascota que 
en néixer era ccmolt 1letjan9. 

Segons les dades de la taula 2, el nivell &acceptació de la mascota ha cres- 
cut sensiblement, perb encara genera foqa ccresisttnciesa (encara hi ha un 
33,3% de la població de Catalunya que valora la mascota en termes 
negatius)lO. 

TAULA 2. Nivell d'acceptació de la mascota, segons el gust estttic a 
Barcelona ciutat. Font: El País, 2 1 de mar$ de 1988. 

(Enquesta de Demoscopia) 

M'agrada molt 7% 
M'agrada bastant 17% 
Regular 13% 
M'agrada poc 13% 
No m'agrada gens 39% 
NSINC 11% 

TAULA 3. Nivell d'acceptació de la mascota, segons el gust estktic a 
l ' h b i t  catala. Font: Avui, 21 de juliol de 1991. 

(Enquesta de 1'Institut EMB social) 

M'agrada molt 15,0% 
Més aviat m'agrada 47,7% 
Més aviat em desagrada 1 1,8% 
No m'agrada gens 22,O% 
NS/NC 2,8% 

El procds d'habituació jugard un paper molt important i aixb significa 
que, probablement, en el moment dels Jocs, la transcendtncia simbblica far& 
impropi o impertinent qualsevol judici estttic (de la mateixa manera que se- 
ria impropi fer una critica -per raons estktiques- a la Moreneta). 

9. Hi ha el risc, perb, de pressuposar -sense elements- que tots els símbols creats tenen 
un suport institucional i publicitari que asseguren el seu necessari funcionament (es pot es- 
mentar el cas del Naranjito). 

10. Encara que no tenim gaires dades, cal analitzar I'actitud i la reacci6 que va suscitar, 
sobretot en un rimer moment, la presentaci6 aen societat)) de la mascota olimpica. En molts P temes, i particu arment en qüesti6 de gustos, allb que hom pugui dir ens diu mes de si mateix 
que no pas de la mascota. Mitjan~ant les seves opinions hom expressa les seves idees, els seus 
prejudicis, els seus gustos i pretensions, fins i tot -potser- el seu descqneixement. (Bour- 
dieu, 1988). 
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La invenció d'un origen mdgic 

A les imatges religioses se'ls atribui'a, originariament, un caire misteriós 
o migic, i sovint una procedtncia desconeguda. Segons diu la llegenda, la 
Moreneta fou trobada miraculosament per uns pastors dins d'una cova. La 
majoria de personatges mítics o els herois de ficció, com el Superman i fins 
i tot algunes estrelles del futbol com Di Stefano o Kubala, tenen una pro- 
cedtncia llunyana i desconeguda. De la majoria de mites, icones o símbols 
es desconeix el seu passat o el seu origen auttntic i moltes vegades aquest s'in- 
venta o es recrea míticament per refor~ar el seu poder, gairebé magic, i el 
seu misteri. En la modernitat, aquest origen magic no es dóna perb s'inventa 
o es recrea mitjan~ant rituals o simulacres. L'eficacia simbblica d'aquests si- 
mulacres és, naturalment, molt limitada. 

El Cobi, per descomptat, no té aquest origen misteriós: fou ((descobert)) 
en un concurs de mascotes. No obstant aixb, en el cas de la mascota es va 
escenificar, en el port de Barcelona, l'arribada del Cobi procedent del fons 
del mar. Es va inflar un globus gegant amb la forma del Cobi, creant la il-lu- 
si6 que neixia de les aigües. Amb aquesta cerimbnia es pretenia recrear 
simbblicament l'origen del Cobi. Així, doncs, i de forma artificiosa, s'ha vol- 
gut crear, entorn del Cobi, una aura de sacralitat o de misteri, reforqant (cel 
carisma)) o el mana" amb qu& Mariscal ha contagiat la seva obra. 

4. EL COBL UN S~MBOL UNIVERSALISTA EN L ESPAI 

Es presenta una dialtctica entre local i universal: una mascota és local en 
el seu origen i significat, perb és mundial en la seva difusió i en el seu im- 
pacte. 

El cobi com a tdtem animat 

Originariament un tbtem ts la representació simbblica d'un animal o una 
planta a la qual s'atribui'a un valor extraordinari i sagrat. Aquest tbtem cons- 
titui'a l'emblema distintiu d'una comunió d'individus, amb un mateix origen 
i que compartien uns mateixos vincles de sang o uns trets de personalitat 
col-lectiva. 

11. Entenem el mana com una espkcie de poder cbsmic. e s  un terme generic que designa 
un poder sobrenatural, inherent a certs objectes animats o inanimats, o a certs individus ca- 
paGos de copsar-lo (bruixots, mags). En la nostra societat t s  basicament als artites a qui s'atri- 
bueix aquest spodern. 
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Les mascotes són tbtems (Giddens, 1991, p. 486). El Cobi, doncs, és una 
mascota o un tbtem modern. Tanmateix, és evident que el paper i -per dir- 
ho en termes moderns- l'efichcia simbblica d'una mascota ha canviat subs- 
tancialment. El valor simbblic d'una mascota olimpica esta lbgicament con- 
dicionat a la producció i experitncia cultural moderna, i no pot sostreure's 
a tot l'entrellat de mitjans que configuren la producció i el consum cultural 
en les societats contemporanies. 

Una mascota1' pot füncionar, en certs casos, com a emblema o com a 
bandera d'un país. Sense anar més lluny, la mascota dels Jocs Olímpics de 
Los Angeles reprodueix l'aguila de l'escut dels Estats Units. Malgrat que els 
responsables del COOB atribueixen a la mascota un caracter lúdic i festiu, 
no deixa d'ésser sorprenent la gran polkmica que va esclatar entorn del Cobi. 

La proposta delgos d'atura 

Davant de la convocatbria del concurs per l'elecció de les mascotes, al- 
gunes instancies van suggerir el gos d'atura com a candidat. Es tracta d'un 
gos de rasa originaria del Pirineu catala, al qual es confereix un valor de sím-, 
bol emblematic perquk expressa el taranna catala: fidelitat, constancia, treball 
i mesura13. 

EL Cobi encara conserva remotament la forma dels seus avantpassats els 
gossos (i originariament del gos d'atura), perb es tracta d'un gos que parla 
i amb una figura antropombrfica, es tracta d'un gos molt abstracte i ((moli: 
universal)). El Cobi, com a personatge simbblic, conserva una certa ambi-. 
valkncia, ja que, d'una banda, com a símbol, representa la ciutat de Barce-. 
lona, la seva terra i la seva gent, i d'altra banda, com a personatge simbblic, 
encarna els valors universalistes de l'olimpisme. 

En aquest sentit, la mascota olimpica (o el tbtem animat que serveix 
d'emblema als jocs olímpics del 92) pren, malgrat que es pugui o s'hagi vol- 
gut vincular amb la terra de Catalunya, una dimensió universal. El Cobi ha 
nascut a Barcelona, perb -segons Mariscal- se sent ciutada del món: 

(Un poc0 mi prop6sito) era que un negro pensara que Cobi era ne- 
gro, que un chino se pudiera imaginar que Cobi era chino ... (Maris- 
cal, 1991). 

12. La majoria de mascotes han estat animals -un gos teckel (Munic '72), un castor 
(Mont-real '76), un 6s (Moscou 'SO), una iguila (Los Angeles '84), un tigre (Seiil'S8)- amb 
un perfil folklbric i amb connotacions eogrs~ques i nacionals. La majoria de mascotes olim.- 
piques tenen un cert caricter d'anima f‘ totemic. 

13. Cal no oblidar que la majoria de mascotes que van competir amb la de Mariscal els 
poden considerar com a objectes o animals emblematics de Catalunya (el drac, el gos d'atura, 
un sol, etc). 
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Els jocs olímpics signifiquen, malgrat el caire altament competitiu que 
han assolit, la reunió de tots els paysos i pobles del planeta. Com s'expressa 
en la carta olímpica: 

El simbolo olimpico representa la unión de 10s cinco continentes 
y el reencuentro de 10s atletas del mundo entero en 10s Juegos Olim- 
picos. 

Una mascota olímpica, a més de representar la ciutat seu olímpica, pot 
representar la humanitat sencera. Els jocs reforcen la tendkncia a que els re- 
ferents culturals transcendeixen els límits tradicionals entre els pobles i els 
estats. 

La característica principal del Cobi com a símbol és que, lligat a la seva 
gran ductilitat i polivalkncia, es presta a una gran pluralitat de funcions de 
representaci6 simbblica. La polivaltncia de la mascota comporta, també, una 
pluralitat de valors simbblics. 

Quan va ccntixer)) el Cobi el seu carhcter i la seva personalitat no estava 
gaire definida i es prestava, en virtut del seu carhcter genkric, a una projecció 
subjectiva de molts significats. El Cobi pot ser moltes coses. Aquesta gran 
diversitat d'usos ha provocat una certa confusió entorn de la mascota i ha 
forsat els organitzadors a afirmar la clara identitat de Cobi: Cobi is just Cobi. 
Aquest és l'eslbgan d'una campanya, que expressa la necessitat de dotar al 
personatge d'una identitat clara i precisa i posar ordre en les interpretacions 
que es fan relatives a aquest animalet polistmic. 

La mascota fou concebuda com una mena de personatge de dibuixos ani- 
mats capas d'encarnar diversos rols i adaptar-se a diversos escenaris. Curio- 
sament, perb, en el cas del Cobi (i a diferkncia de les tortugues Ninja o el 
gos Snoopy) primer es crea el personatge i després (amb la realització del cb- 
mic i la pel-lícula) s'intenta donar-li vida i personalitat, ((animant)) un per- 
sonatge del qual ningú (fora -potser- dels seus creadors) no en coneixia 
la personalitat ccaut&ntican. 

Hi ha altres personatges del món del cbmic o de la ficció -1'Snoopy, les 
tortugues Ninja-, que ccs'han fet famosos)) pel paper protagonista que tenien 
en les seves histbries i una reputació assegurada. El Cobi competeix, amb mi- 
llor o pitjor fortuna, amb aquests personatges, més que no pas amb les altres 
mascotes olímpiques que ja han passat a la histbria. 

El Cobi, malgrat la seva simplicitat formal, és un personatge Acil d'iden- 
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tificar en situacions i contextos grafics múltiples. No és que la mascota no 
tingui identitat. La gknesi o el naixement de la mascota es produeix mit- 
jansant una skrie de fases que condicionen extraordinariament la seva accep- 
tació i assimilació posteriors. El que s'ha produi't és un ccprocés de seman- 
tització),. Primer s'ha creat la mascota i després, molt lentament (tant els seus 
creadors com els seus ccconsumidorsa), li han anat assignant uns valors con- 
crets. 

La mascota pot ser moltes coses: per exemple, podem considerar el Cobi 
com una mena ad'amulet)) o ccfetitx)), un cctbtem animat)), una mercaderia, 
un Ós de peluix, un ((personatge de cbmic)) o senzillament el protagonista 
d'una pel-lícula de dibuixos animats. El tret més rellevant de Cobi, perb, és 
que sense perdre la seva unicitat, el seu perfil i el seu contorn inconfusible, 
es presta a diversos usos: és com una especie de maniquí susceptible de re- 
presentar diferents personatges. Como diu Mariscal (Mariscal, 199 l): 

Un Cobi negro funcionaba, un Cobi de la estatua de la libertad fun- 
cionaba, hasta ruso, indio o 10 que fuera (...). 

Efectivament, Cobi pot canviar i transfigurar-se como un actor de dibui- 
xos animats capas d'adaptar-se a diversos escenaris i rols. Amb la gran ca- 
pacitat d'encarnar, simultaniament, diferents personatges, es pot pensar que 
Cobi representa una espkcie de metafora de l'home modern, capas d'inter- 
canviar distints rols, sense perdre (del tot) la seva identitat. 

BIBLIOGRAFIA ESPEC~FICA SOBRE ELS JOCS OL~MPICS DE 
BARCELONA '92 I LA SEVA SIMBOLOGIA 

Capdevila, C. (6-I-1991), Cobimania: pre-estrena nadalenca tot esperant el 92, El 
Temps. 

Capdevila, C. (3-111-1991), Cobi: tres anyets i més innocent que mai, El Temps. 
DD. AA. (20-IX-1990), Negociantes piratas al acecho de Barcelona '92, Interviu. 
Espafia, R. (1986), El hombre que no se corta una peseta, De Diseño, núm.10. 
López, Júlia: (111- 199 I), Mariscal: Cobi és un amic entranyable, La llibreteta, Ma- 

gazine, núm. 24. 
Montero, R. (8-IX-1991), La ética y la estética, El Pais, Suplement núm. 29. 
Mariscal, J. (5-IV-1991), Conferencia sobre el Cobi, pronunciada en el "Simposi 

internacional sobre Jocs Olímpics, comunicació i intercanvis culturals", Barce- 
lona. 

Marí A. (1986), La inteligencia de la memoria, De Diseño, núm. 10. 



ccpapersn: Revista de Sociologia 

Moragas, M. (1991a), Comunicació i cultura, un únic projecte: Barcelona '92. 
Ponencia presentada en el "Simposi internacional sobre Jocs Olímpics, comuni- 
cació i intercanvis culturals", Barcelona. 

Moragas, M. (1991 b), Cobi: Múltiples funcions d'un símbol, Barcelona Estil, phg. 
29-33. 

Moragas, M. (1992), [en premsa], Juegos olímpicos y comunicacidn. 
Robinson, A. (1991), Mariscal-Cobi un guasón en Barcelona. Olympic Review, núm. 

2751276. 

BIBLIOGRAFIA GENERAL 

Adorno; Horkheimer (1970), La dialectica del iluminismo, Buenos Aires, Sur. 
Baudrillard, Jean (1978), Cultura y simulacro, Barcelona, Kairós. 
Benjamin, W. (1 983), L 'obra d'art a 12poca de la seva reproductibilitat ticnica, Bar- 

celona, Edicions 62. 
Berger, P.; Luckrnann, T. (1988), La constrmccid socialde la realitat, Barcelona, Herder. 
Bourdieu, P. (1988), La distincidn, Madrid, Taurus. 
Bourdieu, P. (1971), Le marché des bien symboliques, L hnnéesociologique. Vol. 22. 
Castellet, J.M. (1 983), Per un debat sobre la cultura catalana, Barcelona, Edicions 62. 
Durkheim, E. (1 988), Lesfornes elementak de la vidz religiosa, Barcelona, Edicions 62. 
Dorfles, Gillo (1967), Símbolo, cornunicacidn y consumo, Barcelona, Lumen. 
Eco, U. (1988), Apocal~ticos e integrados, Barcelona, Lumen. 
Giddens, A. (1991), Sociologia, Madrid, Alianza. 
Giner, S. (1987), ((La consagració del profi)) dins Cornunid, domini, innovacid (Per 

una teoria de la cultura), Barcelona, Laia, pig. 195-21 4. 
Heinz Holz, H. (1979), De la obra de arte a la mercancía, Barcelona, G. Gili. 
Konig, R. (1972), Sociologia de la moda, Barcelona, A. Redondo Editor. 
Levi-Strauss, C. (1971), El totemismo en la actualidad, Mixico, Fondo de Cultura 

Económica. 
Marcuse, Herbert (1982), La dimensid est?tica, Barcelona, Edicions 62. 
Morin, E. (1966), El espíritu del tiempo (ensayo sobre la cultura de masas), Madrid, 

Taurus. 
Verdú, V. (1980), Elfitbol: mitos, ritos y símbolos, Madrid, Alianza. 


